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Intisari
Penelitian ini,diharapkan dapat membuktikan pengaruh antar variabel yaitu
entertainment,information,irritation,advertisement value dan purcase intention. Dalam
penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yaitu dengan menyebarkan kuesioner
kepada responden pengguna iklan smartphone di Fakultas Ekonomi UST yogyakarta.
Analisa yang digunakan yaitu uji asumsi klasik dengan hasil penelitian membuktikan bahwa
sernua variabel saling mempengaruhi.
Kata Kunci : entertainment,information,irritation,advertisement value dan purcase
intention
Abstract
This research, is expected to prove influence between t,ariable namely
entertainment,information,irritation,adverlisement value and purcase itztention. in this
research used a quantitative approach namely by spreading the questionnaire to respondents
users advertisement smartphone in faculty economic bsT Yogtakarta .An analyzer used the
test the assumption classical and test t with rhe results of research suggests that all the
t,ariables affect each other.
kqnords: EntertainDrcnt,information,irritatiotl.uilertisement value and purcuse intention.
PENDAHTJLUAN
Periklanan adalah fenomena yang banyak digunakan para pernbisnis pada era global seperti
sekarang ini.Tidak ada perusahaan yang lebih maju dan lebih memenangkan kompetisi tanpa
mengandalkan iklan.Iklan sangat berpengaruh besar terhadap bisnis modem sehingga salah
satu bentuk penghargaan perusahaan untuk iklan mengalokasikan sebagian dana perusahaan
untuk iklan. Selain itu iklan juga merupakan penghubung suatu perusahaan kepada
masyarakat terlebih kepada konsumen. Beberapa jenis iklan online yang dapat
menguntungkan bisnis seperti Paid Searchjenis iklan ini dapat ditemukan diseluruh mesin
pengcari google seperti yahoo,dan bing.
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Entertainment alau hiburan merupakan sesuatu yang baik yang membuat senang dan nyaman.
Hiburan dapat bersifat subjective,bila membuat orang-orang disekitarnya terhibur maka bisa
dikatakan hiburan. Ada banyak hal yang bisa dikatakan hiburan seperti
music,opera,film,permainan dan lain sebagainya. Schrum;2004) dalam bukunya Zle
Psychology of entertoinment: concept & application sebagai suatu aktivitas yang dirancang
untuk rnemberi kesenangan dan relaksasi kepada orang lain,dimana audience bersifat pasif
(one way c ommuni cati on),
Terdapat 3 (tiga) dimensi utama yang mempengaruhi entertainment :I. escapism ( membuat lupa hal-hal yang tak menggembirakan
2. 
.fun to ase ( aslk menjelajah intemet )3. exciting ( tampilan situs yang menarik )
Anton M. Moeliono juga mendefinisikan informasi sebagai data yang telah diproses,namun
pemrosesan tersebut dilakukan untuk suatu tujuan tertentu. Selanjutnya, Anton M. Moelionojuga menyatakan bahwa informasi merupakan keterangan,penerangan,atau bahan nyata
lainnya yang dapat digunakan sebagai bahan kajian analisis untuk mengambil kesimpulan
atau keputusan tertentu.
Terdapat 3 (tiga) dimensi utama yang mempengaruhi information :l. good source information about product ( informasi yang baik tentang produk )2. relevant information about produk (lnformasi yang relevan tentang produk )3. Up to date ( Informasi terbaru tentang produk )
Suatu hasil yang tidak diharapkan dari melihat iklan mungkin membuat pengguna merasajengkel.Hal ini disebabkan oleh perasaan mengganggu,isi pesan offensive,atau mengandung
unsur hinaan,atau adanya fitur yang dimanulati(Ducoffe, 1996a).Theory of psychotogonical
reactance mengatakan bahwa orang cenderung akan bereaksi yang berkebalikan ketika
kebebasan mereka dalam menentukan pilihan terancam ( Breham,l972f
Terdapat 3 (tiga) dimensi utama yang mempengaruhi irritation :
1. Mengganggu ( annolng )2. Memperdayalmenipu ( deceptive )3. Membingungkan(confusing)
(Kotler, 2012) iklan adalah segala bentuk presentasi non-pribadi dan promosi
gagasan,barang atau jasa oleh sponsor terteniu yang harus dibayar.Iklan merupakan suatu
bentuk komunikasi baik lewat media massa, TV, radio, surat kabar,majalah dan sebagainya
yang bertujuan untuk mempengaruhi konsumen bertindak terhadap produk dan jasa yang
ditawarkan.Iklan dibuat dengan tujuan yang sama yaitu untuk mimberi informasi dan
membujuk para konsumen untuk mencoba atau mengikuti apa yang ada di iklan tersebut.
Terdapat 3 (tiga) dimensi utama yang mempargaruhi advertisement value :1. Valueable ( bemilai tidaknya iklan )2. usefull (berguna tidaknya iklan )3. important ( Penting tidaknya iklan )
(Mehta & Kofke, 1994) mendefinisikan minat beli sebagai kecenderungan konsumen untuk
mernbeli suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pcmbelian yang
diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. ridak aoa pembelian
yang terjadi jika konsumen tidak pernah menyadari kebutuhan daan keinginnya. pengenalan
masalah terjadi ketika konsumen melihat adanya perbedaan yang signifikan antara afa yang
dia miliki dengan apa yang dia butuhkan.
ftlenurut (Ferdinand, 2006) minat beli dapat diidentifikasi melalui lndikator-indikator sebagai
berikut :
a.
b.
Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk.
Minat Referensional, yaitu kecenderungan seseorang untuk merefensikan produk
kepada orang lain.
c. Minat Prefere'sial, yaitu minat yang 
'enggarnbarka' perilaku seseorang yangmemiliki preferensi utama pada produk tersebut.Preferensi ini hanya dapat digantijika terjadi sesuatu dengan produk pref-erensinya.
d' Minat eksploratil,minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi
untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.
Pengembangan Hipotesis
Tidak seperti iklan non-seluler, periklanan seluler dapat memanfaatkan berbagai iitur yang
disediakan oleh aplikasi dan ponsel cerdas, dan dengan demikian dapat menghibur konsumen
secara lebih menyeluruh. Tak hanya sekedar komedi ataupun drama yang selalu menjadi
sebuah hiburan,akan tetapi iklan pun dapat menjadi hiburan apabila dikemas dan konsep
dengan baik sesuai karakteristik penontonnya. Karena setiap hiburan yang di tayangkan
haruslah memperhatikan nilai estetika dan memberikan maanfaat yang baik. Kim dan Han,
2014). oleh karena itu, dampak hiburan pada nilai iklan dalam iklan seluler masih dianggap
positif. Sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Ziibeyde Hanrm Cad at
All : 2016)menyai.akan faktor hiburan tidak memiliki dampak langsung pada nilai iklan web.
oleh karena itu, konten yang menghibur sepertinya tidak begitu efektif dalam menciptakan
nilai konsumen dalam konteks online.
H7 : entertainmerr memiliki pengaruh terhadap adt ertisement t alue.
Informasi mengacu pada proses dimana konsumen mengenali koirten dalam iklan dan merasa
bahwa itu informative tentang produk atau layanan yang diiklankan (Ducoffe, 1995).
Infonnasi yang disediakan disosial media lebih mudah diketahui oleh nrasyarakat, karena
iklan mobile ditransinisikan pada smartphone, yang selalu mereka bawa kcmanapun mereka
pergi. keiuformatifan iklan dapat dianggap sebagai predictor penting dari iklan dan sangat
penting untuk efektifitas iklan. Dalam penelitian lain,informasi dari sebuah iklan diternukan
menjadi salah satu penentu terpenting nilai iklan dan sikap terhadap iklan.
H2 : Information memiliki pengaruh terhadap adterrisement value.
Ikian web dapat memberikan berbagai informasi yang dapat membingungkan,mengalihkan
perhatian dan bahkan membanjiri penerima dan bereaksi negative terhadap iklan yang
menimbulkan iritasi. oleh karena itu setiap kali iklan manipulative,konsumen cenderung
menganggapnya sebagai yang tidak diinginkan dan menjengkelkan (Ducoffe, 1995)
menunjukkan bahwa rasa jengkel berhubungan dengan iklan yang menggunakan teknik
mengganggu'menyinggung atau menghina individu atau iklan yang tsrlihat seperti
memanipulatif.Taylor et.al (201l) menambahkan bahwa ketika konsumen terbiasa dengan ide
paparan iklan yang media tradisional sebagai pertukaran untuk menerima pemogramin dan
konten gratis,tetapi hal yang sama tidak berlaku di web dimarra iklan dianglap sebagai
gangguan invansif dari aktivitas online mereka.
H3 : Irritation memilik berpengaruh terhadap adv ertisement value
Mernang tidak bisa dipungkiri bahwa di era globalisasi ini informasi dan teknologi
sangat benar dan cepat dibutuhkan oleh masyarakat. Salah satu teknologi informasi adalah
Networking atau lebih popular dengan sebutan intemet. Karena itu untuk memuaskan
masyarakat banyak sekali social rnedia yang tcrsedia dengan berbagai fitur yang baru untuk
dan menyediakan banyak intbrmasi disana.
Nilai iklan yang dibuat oleh infbmasi penting tentang produk atau laya'an yang
disampaikan dalam iklan yang menarik , senrakin banyak konsumen yang lebiir menyukai
dan menggunakan iklan tersebut.Selain pengaruh t-actor-faktor yang terjidi dari iklan itu
sendiri, sikap iklan konsumen yang terpapar dengan iklan dibentuk oleh nilai iklan dan nilai
konteks karena kekhasan iklan seluler.
H4 : Advertisement Value memiliki pegaruh Terhadap purchase Intention
Segala sesuatu yang bersifat menyenangkan dan membuat rileks secara subjective termasuk
sebagai hiburan atau entertainment. Seperti membaca,melakukan hobi,atau apapun ),ang
menyenangkan kita bisa disebut sebagai hiburan ( schrum;2004) dalam bukunya. Dilam
perkembangan zaman ini banyak social media yang berlomba-lomba memperbarui htur untuk
memudahkan konsumen dalam memilih sesuatu. Dengan menyediakan berbagai iklan online,
membuat iklan dengan berbagai kreasi dan inovasi yang baik untuk menarik perhatian
konsumen agar terhibur dan selalu memilih memakai iklan tersebut
H5: Entertainmenl memiliki pengaruh terhad ap purchase Intention
Iklan menciptakan kesadaran kepada konsumen tentang produk dan layanan yang berbeda.Ini benar untuk informasi yang dibawa melalui iklan.Dengan demikian,informasi yang
disampaikan kepada mereka rnelalui media online juga perlu menunjukkan fitur
kualitatiiseperti akurasi,ketepatan waktu dan kesunaan bugi kor.,rmen ( Siau dan Shen,2003
). Informasi sangat dibutuhkan konsumen untuk mempertimbangkan informativeness iklan
web dapat diidentifikasi dengan lebih baik.Beberapa keuntungan infonnasi pada niat beli
yaitu pengguna hanya mengeklik iklan dan mengirirnkan ke situs web lain yang merniliki
irrformasi berguna. , tingkar infonnasi yang moderat dan tepat yang ditangkip dilam iklan
web akan menciptakan nilai bagi iklan. Bla*ctr et al ( l0l0 ) mengungkapkan bahrva
pekanggan yang merasakau rendahnva tingkatnla infbnnasi dalam iklan web meuemukan
mereka membosankan. Pada titik ini sulit untuk rncnvebutkan tentang nilai iklan web.
H6: Infornution merniliki pengaruh terbadap Purcliase Inrcntion
Banyak konsumen yang merasa jengkel terhadap iklan karena tidak semua iklan mengandung
hal yang bagus untuk dilihat, misalnya iklan yang mengandung hinaan atau hal lainnya yang
negatif. Konsumen cenderung merasa tidak senang tentang hal itu dan bereaksi negitive
terhadap iklan yang menimbulkan iritasi. oleh karena itu setiap kali iklan menggunakan
teknik yang akhimya menjengelkan,menyinggung,menghina atau terlalu manipulative
konsumen cendrung rnenganggaprya sebagai yang tidak diinginikan dan rnenjengkelkan (
Ducoffe, 1996 ). Untuk konsumen yang sudah terbiasa melihat paparan iklan dari rnedia
tradisional sebagai pertukaran untuk menerima pemmograman dan konten gratis,tetapi hal
yang sama tidak berlaku di web dimana iklan dianggap sebagai gangguan invansii dari
aktivitas online mereka.
H7: Irritation berpengaruh terhad,ap Purchase Intenlion
Iklan yang meuawarkan nilai entertainment yang tinggi kepada pelanggan dapat
mendorong pelanggan untuk lebih sering menggunakan media iklan tersebut (Dehghani et il.,
2016).
Enterlainment menandakan keahlian sebuah iklan dalam memenuhi kebutuhan emosional dan
estetika konsumen (Berriman et al., 2005). Shimp ( I 981) juga mengemukakan bahwa
entertainment dalam sebuah iklan dapat membuat pelanggan memberikan rasa positif
terhadap brand yang diiklankan.
H8 : Entertainmenr berpengaruh terhadap plrrcase intention dengan adtertisement yalu.e
sebagai mediasi.
Tujuan utama dai advertisement value adalah memberikan atau menyajikan informasi
kepada pelanggan mengenai produk atau jasa baru Berdasarkan hal tersebut, seberapa
lengkap informasi mengenai produk atau jasa calam adtertisement t'alue beserta cara
penyampaiannya menjadi kriteria yang krusial sehingga tingkat informativeness menjadi
variabel penting untuk menentukan value dari sebuah advertisement (wang dan sun, 2010).
informativeness merupakan salah satu cognitive factor yang merniliki pengaruh positif
terhadap advertising value.
H9 : Information berpengaruh terh adap purcase intention dengan advertisement value sebagai
mediasi.
Disaat sebuah odvertisement value mengsmplementasikan teknik yang menyebalkan dan
terlalu manipulatif, kemungkinan kecil pelanggan akan menangkap iklan tersebut dengan
baik (Ducoffe, 1996b). Iklan yang menyebalkan atau irritating dapat menyebabkan
pelanggan untuk tidak senang akan advertisement tersebut sehingga tingkat efektivitas iklan
berkurang (Liu et al.,2ll2.Irritarion merniliki pengaruh yang negatifterh ad,ap advertisentent
value dari smartphone adve(isement termasuk web dan mobile (Kim dan Han, 2014).
Efek negatif pada sebuah iklan yang disebabkan oleh irritation dapat berdampak
kepada adtertisement yalue dari sebuah iklan.
HlO : Irritation berpengaruh terhadap purcase intention dengan advertisentent value sebagti
mediasi.
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Desain penelitian
Jenis penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. penelitian
kuantitatif adalah jenis penelitian yang wilayahnya tergeneralisasi terdiri atas: objek atau
subjek yang memiliki kuantitas serta karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
ditelaah dan kemudian ditarik kesimpulannya. Penelitian ini meruiakan pe.relitian survei.
yaitu penelitian yang informasinya didapatkan melalui Kuesioner. Menurut 3ug; yono, (2oJo)
penelitian survei merupakan penelitian guna untuk mengumpulkan data yang menggunakan
instrumen kuesioner atau wawancara untuk memperoleh tanggapan dari responden, Fopulasi
dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunatan ilta" smartphone ii p^ttu,
Ekonomi UST Yogyakarta. Adapun jumlah sampel yang diambil adalah sebanyak 121 karena
orang yang dipastikan pemah menggunakan layanan iklan smartphone.
Uji validitas dan Reabilitas
Variabel Butir r-hitung Keterangan
Koefisien
Alpha
Cronbach
Keterangan
f,ntertainment
I 0,850 Valid
0,829 Reliabel
2 0,810 Validj 0,825 Valid
4 0,681 Valid
5 0,6c9 Valid
6 n so1 Valid
Information
0,67 t Valid
0,680 Reliabel
2 o.u5 Valid
3 0,699 Valid
4 0,614 Valid
5 0,544 Valid
6 0,540 Valid
Irritation
1 0,368 Yalid
0,66'7 Reliabel
2 0,s67 Valid
3 0.549 Valid
4 0.566 Valid
5 0,702 Valid
6 0,734 Valid
7 0,571 Valid
Advertisement
Value
I 0.674 Valid
0,773
Reliabel
2 0,775 Valid
J 0,56s Valid
4 0,700 Valid
5 o,673 Valid
6 0,738 Valid
Purchase tIntention t
I
I 0,587 Valid 0,629
Reliabel
2 0,508 Valid
3 0,647 Valid
Variabel Keterangan Keterangan
0,571
Berdasarkan uji diatas, uji validitas dan reabilitas, uji validitas diketahui R tabel dF n-2
dFl00-2:98 dengan tingkat signifikansi 0,05 adalah 0,196, jadi dapat diketahui R hitung
dari semua variabel diatas >0,165 yang berarti data diatas valid.
tlji asumsi klasik
Hasil uji Multikolenieritas dan Normalitas
r-
hitung
Koefisien
Alpha
Cronbach
Variabel
entertairment 0,667
information 0,503
Multikolinieriias NormalTolerance VIF Asym.sig
1,498
1,987
0,361
1.669
Dependen Variabel : Advertisement value
Variabel Multikolinieritas Normal
Tolerance VIF Asym.sig
entertalnment
intbrmation
irritation
0,665
0,493
0,507
1,505
2,030
1,972
0,655
Advertisernentvalue 0.695
Berdasarkan tabel diatas menunjukan bahwa sernua nilai tolerance value >0,1 0 atau nilai vlF
<10 maka tidak terjadi multikolinieritas dan uji Normalitas, maka untuk nilai asymp.sig (2-
tailed) ke dua model regresi lebih besar 0,05 artinya data berdistribusi normal.
Merupakan analisa a<ia atau tidaknya masalah heterokedastisitas dilakukan dengan
menggunakan scatterplot dimana apabila titik{itik menyebar diatas dan dibawah angka 0
pada sumbu Y dengan syarat tidak membentuk pola tertentu, maka dapat dikatakan tidak
teg'adi heteroskedastisitas. Hasil uji heteroskedastisitas dan Normal P-plot dapat dilihat
melalui gambar scatterplot dan P-Plot sebagai berikut:
U ji Heterokedastisitas
(Constant)
entertainment 
,102
informaticn 
,97S
irritation 
,068
(Constant) 
,831
Dependen Variable : Purcase Intention
entertainment
,108
information
irritation
,426
,85'1
Advertisement value 117
Berdasarkan tabel uji model pertama di atas, menunjukkan bahrva variabel
entertainment memiliki sigifikansi 0,1 02 ,variabel information memiliki sipifikansi 0,975
dan variabel irritation memiliki signifikansi 0,68. Hasil ini dapat disimpulkin bahwa mtdel
regresi ini tidak terjadi masalah heteroskedastisitas.
Berdasarkan tabel uji model kedua di atas, menunjukkan bahwa vaiabel entertainment
memiliki sigifikansi 0,108 ,variabel information memiliki signifikansi 0,426 ,vaiabelirritation memiliki signifikansi 0,851 dan vaiabel adt'ertisement tahrc sehingga nilai
signifikansi 0,337. Hasil ini dapat disimpulkan bahwa model regresi ini tidak te{adiirasalah
heteroskedastisitas.
Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh antar satu variabel ke variabel yang lain,
untuk mengetahu nilai t dan sig dapat dilihat pada tabel diatas dan dalam tabel tersebuidapat
di ketahui bahwa:
Tingkat sigrifikan untuk vaiaber irritation sebesar 0,000 (p<0,05) dan t hitung 4,596
sehingga terdapat pengaruh signifikan pengaruh vaiabel irritatiin terhadap adverti"isemen!
value. Tinglat sigrifikan u'tuk variabel entertainment sebesar 0,4g9 1p<0,05) dan t hitung -
,694 sehingga terdapat pengaruh signifikan pengaruh vaiaber eitertainment terha{ap
advertisement value Ad,apun untuk hasil hipotesis berikutnya adalah tingkat srgnifikan untuk
vaiabel informarion sebesar 0,115 (p<0,05) dan t hituni r,588 sehirigga da-pat dikatakan
terdapat pengaruh signifikan antara variabel idormation teihadap odvertii*nni ,,orr".
(Constant)
Entertainment
lnformalion
-,uot)
,173
a. Oependent Variable: Advertisement Value
Coefficientsa
Model Unstandardized Coeffi cients Standardized
Coefficients
t si9.
B Std. Enor Beta
(Constant)
Entedainment
1 lnformation
lnitation
Advertisement Value
2,690
,059
,024
,395
.315
1,700
,080
,078
.070
,073
,027
,447
.337
1,583
,952
,306
5,064
4,471
,1 16
,343
,760
,000
.000
a. Dependent Variable: Purchase lntention
Tingkat signifikan untuk vaiabel irritation sebesar 0,000 (p<0,05) dan t hitung 4,4?l
sehingga terdapat pengaruh signifikan pengaruh vaiabel initation terhadap purca.se
intention. Tingkat signifikan untuk vaiabel entertainment sebesar 0,343 (p<0,05) dan t
hitung 0,952 sehingga terdapat pengaruh signifikan pengaruh variabel erTtertainment terhadap
purcase intention Adapun untuk hasil hipotesis berikuhrya adalah tingkat signifikan untuk
vaiabel informaljon sebesar 0,760 (p<0,05) dan t hitung 0,306 sehingga dapat dikatakan
terdapat pengaruh signifikan antara variabel information terhadap purcase intention.
Selanjutnya tingkat signifikan untuk variabel adr)ertisement value sebesar 0,000 (p<0,05)
dan t hitung 0,4,471 sehingga dapat dikatakan terdapat pengaruh sigrifikan antara variabel
advertisement value lerhadap purcase intention
Koefisien determinasi R2dapat diketahui melalui dan tabel berikut :
Model Adjusted R
Square
I ,287
a. Prediclors: (Constant), lnit3tion, Entertainment, lnformation
Dari tabel diatas dapat diketahi bahwa variabel entertainment information irritation
dan advertisemet value mempengaruhi variabel purcase intention sebesar 0,287 (28,7%)
dilihat dari kolom Adjusted R Squer. Hal ini dapat di artikan masih ada faktor-faktor lain
yang mempengaruhi purchase intention, yaitu sisanya sebesar (71,3%) diterangkan oleh
variabel lain yang tidak diajukan dalam penelitian ini.
Pernbahasan
Entertaimnent,infonnation,initation dan advertiselnent value pada iklan smartphone memiliki
pengaruh signifikansi terhadap purcase intention.Timbulnya pengaruh tersebut dapat
disebabkan oleh pengalaman pengguna iklan smartphone,sehingga pengguna iklan
smartphone secara langsung dapat merasakan baik buruknya variabel-variabel tersebut.
Advertisement vulue memlliki pengaruh yang signifikan terhadap purcase intention. Ini dapat
disebabkan karena secara fisik pelanggan sepenuhnya puas terhadap kine1a entertainment
informalion irritation sehingga sudah dapat memengaruhi untuk melakukan purcese
intention. Entertainment infurmation irritation pada pengguna iklan smartphone memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap purcase intention. Adanya pengaruh tersebut dapat
disebabkan oleh entertainment information du iruitation yang didapatkan oleh pelanggan
mampu unhrli dapat memengaruhi untuk purcase intention. Entertainment information
irritation dan advertisement value secara tidak langsung memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap purcase intention. Adanya pengaruh entertainment information irritation darr
advertisement yalue terhadap purcase intention pengguna iklan smartphone dapat disebabkan
karena penilaian pelanggan mengenai entertainment information irritation iklan smartphone
dan advertisement value, sehingga dapat mernengaruhi purcase intention.
PENUTUP
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh entertainment information irritation
d,an advertisemenl value terhadap purchase intention pengguna iklan smartphone di Fakultas
Ekonomi Universitas saq'anawiyata tamansiswa Yogyakarta, dari penelitian ini dapat
diketahui signifikansi entertaintnent informtltion irritation terhadap adrertisement t,alue pada
pengguna iklan smartphone. Namun didalam variabel-variabel tersebut terdapat beberapa
indikator yang cukup untuk tidak setuju dan sangat tidak seiujrr, untuk itu iklan smartphone
liarus mampu menjaga serta meningkatkannya,agar mampu direspcn dengan baik oleh
konsumen guna meningkatkan entertainment information dan irritation. Temuan selanjutnya
yakni adanya pengaruh advertisement value terhadap purchase intention. Cukup tinggi
kepuasan yang dirasakan. Entertainment information dan irritation yang mendukung dan
advertisement value yang dirasakan pelanggan sangat berperan penting terhadap purcase
intention karena pelanggan akan merniliki citra baik terhadap iklan smartphone.
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